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Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh selebriti endorsement 
terhadap minat beli konsumen (Studi kasus konsumen pengguna produk kosmetik 
Wardah).Populasi dan sampel penelitian ini adalah masyarakat Surakarta yang 
menggunakan produk kosmetik Wardah dan jumlah responden sebagai sampel 
dalam penelitian ini sebanyak 200 responden.Jenis data yang digunakan pada 
penelitian ini adalah data primer.Metode pengumpulan data dengan menggunakan 
kuesioner.Analisis data menggunakan regresi linear berganda.Hasil analisis pada 
penelitian ini menunjukkan Daya tarik berpengaruh positif dan signifikan 
Keahlian berpengaruh negatif dan tidak signifikan, Kepercayaan berpengaruh 
negatif dan tidak signifikan terhadap minat beli konsumen. 




This study aims to analyze the effect of celebrity endorsements on consumer 
buying interest (Case study of consumers who use Wardah's cosmetic products). 
The population and sample of this study are the people of Surakarta who use 
Wardah cosmetic products and the number of respondents as the sample in this 
study were 200 respondents. The type of data used in this study is primary data. 
The method of collecting data using a questionnaire. Data analysis using multiple 
linear regression. The results of the analysis in this study show attractiveness has a 
positive and significant effect. Expertise has a negative and insignificant effect, 
trust has a negative and insignificant effect on consumer purchase interest. 
Keywords: Attractiveness, trust, expertise and purchase intention. 
 
1.PENDAHULUAN 
Pertumbuhan industri kosmetik di Indonesia semakin meningkat setiap tahunnya, 
berdasarkan data Kementrian Perindustrian, penjualan produk kosmetik dalam 
negeri mengalami pertumbuhan sekitar 15% dari Rp9,7 triliun di 2012 menjadi 
Rp11,2 triliun di tahun 2013, adapun saat ini terdapat 760 perusahaan kosmetik 
yang menyerap 75 ribu tenaga kerja secara langsung dan 600 ribu secara tidak 
lasngsung (Metrotvnews.com). 
Di bawah ini gambar 1 menggambarkan pertumbuhan kosmetik di 
Indonesiadari tahun 2010-2023. Dari data di bawah ini dapat dilihat penjualan 
kosmetik terus meningkat di Indonesia, sehingga persaingan industri kosmetik 






Gambar 1. Grafik Penjualan Kosmetik di Indonesia 
PT. Pusaka Tradisi Ibu atau sekarang menjadi PT Paragon Technology and 
Innovation adalah salah satu perusahaan yang memproduksi kosmetik. Produknya 
diproduksi dalam tiga merek, yaitu Putri, Zahra dan Wardah. Dalam penelitian ini 
digunakan studi kasus kosmetik dengan merek Wardah. Pemilihan ini 
didasarkanpada sistem penjualan dan segmen produk, disamping itu seluruh 
produknya telah mendapat sertifikasi halal yang di keluarkan oleh Majelis Ulama 
Indonesia. Penjualan yang dimulai sejak tahun 1995 melalui door to door ini 
kemudian telah berkembang menjadi 1500 outlet yang tersebar di Department 
Store dan pusat penjualan lengkapdengan konsultan kecantikannya. 
(www.wardahbeauty.com). 
Menurut Sumarwan (2004:258), pembelian produk dan jasa serta 
merek, pada selebriti bisa memiliki pengaruh kuat kepada konsumen. Shimp 
(2003:459) pemakaian endorser dalam sebuah iklan banyak dilakukan oleh 
pemasar untuk meningkatkan naiknya penjualan, penelitian yang dilakukan oleh 
Sebayang (2008:123:124) menunjukkan bahwa celebrity endorser berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian. Saat ini, Wardah telah melakukan promosi 
menggunakan celebrity endorser, iklannya muncul di TV hampir tiap hari, 






Kualitas produk dapat mempengaruhi keputusan pembelian, seperti 
penelitian yang dilakukan oleh Isyanto (2012:861) yang menyatakan bahwa 
kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Wardah merupakan 
kosmetik yang memiliki kualitas baik, kosmetik yang terjamin dalam segi kualitas 
dan keamanan adalah kosmetik yang legal yaitu yang telah terdaftar di BPOM 
(Http://tikamustofa.wordpress.com). 
Pemahaman terhadap perilaku konsumen bukan lah suatu hal yang mudah 
untuk dilakukan, karena terdapat banyak faktor yang berpengaruh dan saling 
interaksi satu sama lainnya, sehingga pendekatan pemasaran yang dilakukan oleh 
suatu perusahaan harus benar-benar dirancang sebaik mungkin dengan 
memperhatikan faktor- faktor tersebut. Selain itu, para pemasar harus mampu 
memahami konsumen, dan berusaha mempelajari bagaimana mereka berperilaku, 
bertindak dan berpikir. Walaupun konsumen memiliki berbagai macam perbedaan 
namun mereka juga memiliki banyak kesamaan.  
Para pemasar wajib memahami keragaman dan kesamaan konsumen atau 
perilaku konsumen agar mereka mampu memasarkan produknya dengan baik. 
Para pemasar harus memahami mengapa dan bagaimana konsumen mengambil 
keputusan konsumsi, sehingga pemasar dapat merancang strategi pemasaran 
dengan lebih baik.  
Pemasar yang mengerti perilaku konsumen akan mampu memperkirakan 
bagaimana kecenderungan konsumen untuk bereaksi terhadap informasi yang 
diterimanya, sehingga pemasar dapat menyusun strategi pemasaran yang sesuai. 
Tidak dapat diragukan lagi bahwa pemasar yang memahami konsumen akan 
memiliki kemampuan bersaing yang lebih baik. 
Minat pembelian merupakan kemungkinan konsumen akan merencanakan 
atau berkeinginan membeli produk atau jasa tertentu di masa depan. Peningkatan 
minat beli berarti akan terjadi peningkatan kemungkinan pembelian (Schiffman 
dan Kanuk, 2007). Minat pembelian sering kali digunakan untuk menganalisis 
perilaku konsumen. Setiap melakukan pembelian, konsumen akan mencari 
informasi yang berkaitan dengan produk dan jasa yang akan dibeli baik di 





akan dilakukan untuk menilai terhadap produk atau jasa yang akan dibeli. 
Ataupun akan mencari pembanding antara produk yang satu dengan yang lain 
yang berguna untuk melakukan pertimbangan pada suatu produk tertentu. 
Menurut Assael (1995), minat pembelian merupakan perilaku yang 
muncul sebagai respon terhadap obyek yang menunjukkan keinginan pelanggan 
untuk melakukan pembelian. Schiffman dan Kanuk (2007) menyatakan bahwa 
motivasi sebagai kekuatan dorongan dari dalam diri individu yang memaksa 
mereka untuk melakukan tindakan. Apabila seseorang mempunyai motivasi yang 
tinggi pada suatu produk tertentu maka orang tersebut akan melakukan tindakan 
dalam menguasai produk tertentu itu. Begitu juga sebaliknya apabila motivasi 
yang ditimbulkan seseorang rendah maka orang tersebut tidak akan 
memperhatikan atau malah menghindari produk tersebut. Implikasinya dalam 
pemasaran adalah untuk kemungkinan orang tersebut berminat untuk membeli 
produk atau merek yang ditawarkan atau tidak.  
Seorang individu dengan pengakuan publik yang tinggi dan orang yang 
menggunakan hal yang sama saat tampil dalam iklan untuk mempengaruhi 
konsumen disebut sebagai selebriti endorser (Ranjbarian et, al., 2010). Selebriti 
endorser adalah individu yang dikenal oleh publik atas prestasinya di bidang-
bidang selain kelas produk yang disahkan menggunakan publik ini pengakuan atas 
nama konsumen baik dengan tampil dalam iklan (McCracken, (1989). Dalam 
Gauns, Pillai, et.al. (2017) selebriti terlibat dalam mendukung sejak abad 
kedelapan belas (Roy, 2006).  
Setiap harinya jumlah selebritis yang terlibat dalam mendukung produk 
dan layanan juga meningkat. Dimungkinan menjadi salah satu alat periklanan 
yang paling penting. Selebritis dianggap membawa perhatian terhadap iklan 
tertentu karena kesukaan dan daya tariknya. Pemasar menggunakan selebriti untuk 
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen guna meningkatkan penjualan dan 
memperluas pangsa pasar (Kumar,2010). Menurut Silvera dan Austad (2004), 
selebriti adalah orang-orang yang menikmati pengakuan public diantara 
sekelompok orang dan memiliki kualitas khas seperti daya tarik dan kepercayaan. 





politik, bisnis, atau seniman atau orang dari militer (McCraken (1989) dalam 
Gauns, Pillai, et.al.(2017)) 
Faktor-faktor yang disukai konsumen dalam selebriti adalah keaslian, 
provisasi dan keramahan. Dukungan selebriti digunakan secara luas di seluruh 
dunia. Produk dan merek di jaman sekarang didukung oleh berbagai selebritis 
yaitu atlet, actor film dan penyanyi pop (Byberg, Hansen, & Basic, 2015). Dalam 
konteks ini Nike, GAP dan Pepsi telah sukses dengan mempekerjakan Tiger 
Woods, Sarah Jessica Parker dan Madonna untuk mendukung produk mereka 
(Edwards, 2013). Studi telah menemukan bahwa dukungan selebriti adalah alat 
efektif untuk meningkatkan citra merek dan menciptakan diferensiasi yang 
berbeda di pasar lokal dan internasional (Roll, 2015). Namun, untuk dukungan 
selebriti agar efektif, perlu adanya sinergi antara citra selebriti dan citra merek 
(McCracken, 1989). 
Berdasarkan teori dan hasil penelitian terdahulu, celebrity endorsement 
berpengaruh terhadap minat beli, namun pada kenyataannya tingkat pertumbuhan 
kosmetik Wardah di Kota Semarang dari tahun 2012 sampai tahun 2014 
mengalami penurunan, dimana peningkatan pada tahun 2012 ke tahun 2013 lebih 
besar yaitu 2,72% daripada peningkatan pada tahun 2013 ke 2014 yaitu sebesar 
2%. Hal ini melatarbelakangi penulis untuk meneliti “PENGARUH SELEBRITI 
ENDORSEMENT TERHADAP MINAT BELI PRODUK WARDAH DI 
SURAKARTA”. 
Relevan dengan kajian sejumlah penelitian sebelummnya maka pada riset 
ini fokus kajian adalah produk Wardah. Wardah merupakan kosmetik yang 
memiliki kualitas baik, kosmetik yang terjamin dalam segi kualitas dan keamanan 




Data dalam penelitian ini menggunakan data kuantitatif yang bersumber dari data 
primer. Data primer yang dimaksud adalah pengambilan data yang dilakukan 





mendapatkan informasinya. Kuesioner tersebut terdapat beberapa pertanyaan yang 
mewakili setiap variabel dan menggunakan pilihan jawaban yang disebut skala 
likert. Skala likert adalah pilihan jawaban pada kuesioner untuk mempermudah 
dalam menjawab responden maupun menganalisisnya. 
Populasi merupakan wilayah generalisasi yang terdiri dari objek atau 
subjek yang memiliki kuantitas dan karakteristik tertentu yang sudah ditetapkan 
oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian akan ditarik kesimpulannya. Populasi 
yang digunakan dalam penelitian ini adalah masyarakat Surakarta yang pernah 
membeli produk kosmetik Wardah.Teknik pengambilan sampel yang digunakan 
adalah non probality sampling dengan mengunakan accidental sampling, dimana 
untuk memperoleh data peneliti peneliti menemui subyek dan memberikan link 
untuk diberikan kuesioner dengan menggunakan google form. Jumlah sampel 
yang diperoleh dengan menggunakan rumus slovin sebanyak 200 responden. 
Pada penelitian ini pengumpulan data dilakukan dengan metode survei 
(wawancara) melalui kuesioner yang di ukur menggunakan skala likert, yaitu 
dengan kategori SS= Sangat Setuju, S= Setuju, N= Netral, TS= Tidak setuju, 
STS= Sangat Tidak Setuju. Indikator pada penelitian ini berjumlah 15. Ukuran 
yang di pilih dalam penelitian ini sebanyak 200 responden. 
 
3. HASIL DAN PEMBAHASAN 
3.1 Pengaruh Selebriti Endorsement Terhadap Minat Beli 
Hasil analisis yang dapat dijelaskan penelitian ini adalah Daya Tarik berpengaruh 
positif signifikan terhadap Minat Beli produk Wardah. Untuk membuktikan hasil 
tersebut dapat dilihat pada nilai t hitung 2,057 atau sig. 0,041 yang menyatakan 
signifikan dan nilai koefisien 0,138 yang menyatakan arah positif. Ini 
menggambarkan bahwa semakin kuat Daya Tarik dibangun selebriti maka akan 
menghasilkan minat beli yang semakin kuat pula. 
3.2 Pengaruh  Kepercayaan Terhadap Minat Beli 
Hasil analisis yang dapat dijelaskan penelitian ini adalah Kepercayaan 
berpengaruh negatif signifikan terhadap minat beli produk Wardah. Untuk 





yang menyatakan signifikan dan nilai koefisien 0,139 yang menyatakan arah 
negatif. Ini menggambarkan bahwa Kepercayaan dibangun selebriti untuk 
endorsement produk Wardah tidak dapat mempengaruhi minat beli 
3.3 Pengaruh Keahlian Terhadap Minat Beli 
Hasil analisis yang dapat dijelaskan penelitian ini adalah Keahlian berpengaruh 
negatif signifikan terhadap minat beli produk Wardah. Untuk membuktikan hasil 
tersebut dapat dilihat pada nilai t hitung 1,740 atau sig. 0,083 yang menyatakan 
signifikan dan nilai koefisien 0,162 yang menyatakan arah negatif. Ini 
menggambarkan bahwa Keahlian selebriti untuk endorsement produk Wardah 
tidak mempengaruhi minat beli. 
Mendukung penelitian dari Sumarwan (2004:258), pembelian produk dan 
jasa serta merek, pada selebriti bisa memiliki pengaruh kuat kepada konsumen. 
Shimp (2003:459) pemakaian endorser dalam sebuah iklan banyak dilakukan oleh 
pemasar untuk meningkatkan naiknya penjualan, penelitian yang dilakukan oleh 
Sebayang (2008:123:124) menunjukkan bahwa celebrity endorser berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian. 
Sehingga perusahaan harus memperhatikan pemilihan selebriti endorsement 
dan memperhatikan apakah selebriti yang dipilih sudah tepat dengan brand image 
perusahaan yang akan dibawakan oleh selebriti tersebut sehingga dapat menarik 




Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, maka dapat ditarik kesimpulan 
bahwa  
1) Variabel Daya Tarik (X1) pada uji ini berpengaruh signifikan terhadap minat 
beli konsumen (Y)  
2) Variabel Kepercayaan (X2) pada uji ini tidak berpengaruh signifikan terhadap 
minat beli konsumen (Y) 
3) Variabel Keahlian (X3) pada uji ini  tidak  berpengaruh signifikan terhadap 





 Menurut data yang telah dihasilkan, disebutkan bahwa selebriti endorsement 
berpengaruh terhadap minat beli konsumen dan merupakan aspek yang penting 
dalam penjualan suatu produk. Sehingga perusahaan harus memperhatikan 
pemilihan selebriti endorsement dan memperhatikan apakah selebriti yang dipilih 
sudah tepat dengan brand image perusahaan yang akan dibawakan oleh selebriti 
tersebut sehingga dapat menarik minat beli konsumen. 
4.2 Saran 
4.2.1 Bagi Perusahaan 
Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa pada variabel kepercayaan dan 
keahlian tidak memiliki peran dalam menumbuhkan minat beli konsumen. Maka 
disarankan bagi produsen kosmetik Wardah untuk lebih selektif dalam memilih 
selebriti endorser. Hal ini menunjukkan bahwa ada baiknya jika selebriti endorser 
yang dipilih adalah mereka yang memiliki daya tarik. Hal ini dikarenakan 
konsumen dalam penelitian ini terpengaruh oleh selebriti endorser yang memiliki 
daya tarik tertentu.  
 Daya tarik tidak melulu soal fisik tetapi daya tarik meliputi karakteristik seperti 
kepribadian dan kemampuan atletik yang bisa menimbulkan sikap positif, yaitu  
mampu mempengaruhi konsumen dalam menumbuhkan minat beli  terutama 
untuk produk kosmetik Wardah. Sebab konsumen lebih cenderung 
memperhatikan produk yang didukung oleh selebriti dibandingkan dengan 
endorser yang tidak terkenal.  
4.2.2 Bagi Penelitian Selanjutnya 
1) Perluasan Cakupan Geografis 
Salah satu keterbatasan dalam penelitian ini adalah responden yang kurang 
beragam karena sampel hanya diambil dari satu tempat saja yaitu di Surakarta. 
Untuk penelitian selanjutnya diharapkan penelitian mampu memperluas cakupan 
wilayahnya, contohnya penelitian di seluruh berbagai kotaseperti Yogyakarta, 
Semarang, dan sebagainya. 
2) Menambah Jumlah Responden 
Sehubungan keterbatasan tenaga dan keadaan, penelitian ini hanya mengambil 





penelitian selanjutnya untuk meningkatkan jumlah responden sehingga dapat lebih 
mewakili keadaan yang sebenarnya. 
3) Dengan metode lain 
Peneliti selanjutnya dapat mengembangkan penelitian ini dengan menggunakan 
metode lain, misalnya melalui wawancara mendalam terhadap responden sehingga 
informasi yang diperoleh dapat lebih bervariasi daripada angket yang jawabannya 
telah tersedia. 
4.3 Keterbatasan Penelitian 
1) Seorang selebriti bisa menjadi endorser pada berbagai macam produk 
sehingga tidak ada produk spesifik yang bisa diasosiasikan dengannya. 
2) Digunakannya beberapa selebriti endorser untuk pemasaran suatu produk 
sehingga masyarakat akan kebingungan siapa sebenarnya endorser dari produk 
tersebut. 
3) Penggunaan selebriti dalam proses bauran promosi merupakan suatu langkah 
yang membutuhkan pembiayaan yang sangat tinggi dan bisa menimbulkan 
financial risk bagi perusahaan tersebut. 
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